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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá analýzou spokojenost zákazníků. V teoretické části se 
práce zabývá základními pojmy, jako je marketingový výzkum, spokojenost zákazníků 
a metody měření spokojenosti zákazníků.  
 V praktické části se práce zabývá dotazníkovým šetřením spokojenosti 
zákazníků a návrhy opatření na zvýšení její úrovně. 
 
Klíčová slova 




This  master´s thesis is concerned with the analysis of customer satisfaction.  In 
the theoretical part it is concerned of the fundamental terms like is marketing research, 
customer satifaction and Customer Satisfaction Measurement Methods. 
 In practical part it is concerned of questionnaire investigation of Customer 
Satisfaction and  recomendations for its improvement. 
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Analýza spokojenosti zákazníků a návrhy opatření na 
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Úvod 
 
Tato diplomová práce zabývající se spokojenosti zákazníků je rozdělena na dvě části, na 
část teoretickou a část praktickou. 
  
 Teoretická část práce je zaměřena na marketingový výzkum, který lze rozdělit 
na primární, sekundární, kvalitativní a kvantitativní.  
  
 Dále se zabývá technikami marketingovým výzkumem, jako je dotazování, 
pozorování a experiment.  
  
 V další kapitole se práce zabývá zákazníky a jejích spokojenosti, mírou 
spokojenost a její měření.  
 Tato část je podkladem pro praktickou část práce. 
 
  
 Praktická část práce se zabývá analýzou spokojenosti zákazníků a návrhy na její 
zlepšení po provedeném dotazníkovém průzkumu služeb, nabízených hotelem 
Prometheus společnosti IMPS, a.s.  
 
 
 Hlavním úkolem marketingu je uspokojování potřeb a požadavků zákazníků. 
Proto by dnešní společnosti měly více investovat do marketingových výzkumů, aby 
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1 Cíl práce 
 
1. Analýza současné úrovně zjišťování spokojenosti zákazníků a 
vyhodnocování takto získaných údajů.  
 
2. Analýza úrovně spokojenosti zákazníků s produkty (výrobky a službami) 
firmy. 
 
3. Návrhy směřující ke zlepšení úrovně spokojenosti zákazníků a úrovně 
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2  Teoretická východiska 
 
2.1 Marketingový výzkum 
 
"Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající marketingovým manažerům 
rozpoznávat a reagovat na marketingové příležitosti a hrozby." 1 
 
 "Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sběr a analýzu dat, která jsou 
relevantní pro marketingové rozhodování a komunikaci výsledků této analýzy řídícím 
pracovníkům." 2 
 
 „Marketingový výzkum může být chápán z pohledu jeho provedení, čímž je 
sestrojování dotazníků, plánování vzorků dotazovaných, metody sběru a analýzy 
dat, atd. - jinými slovy technologie postupu.“3  
 
 
 „Účelem marketingového výzkumu je pomáhat řešit a zdokonalovat 
marketingová rozhodnutí; vybírat optimální možnosti nebo dokonce vytvořit 
program pro marketingová rozhodnutí. Jaké jsou skutečné marketingové problémy, 
které před námi stojí? V jakémkoli oboru je základem pro dobré rozhodování platná 
informace a umění ji správně použít. To platí pro obchod zahrnující finančnictví, 
produkci a osobní oddělení, stejně jako pro marketing a úplně stejně pro neobchodní 
organizace. Jakákoliv informace potřebná nebo nějak přispívající marketingovému 
rozhodování a metody užívané k získání těchto údajů mohou být považovány za 
                                                     
1
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8    
2
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
3
  HAGUE, P:   Průzkum trhu. Computer Press 2003, 234s. ISBN 80-7226-917-8 
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marketingový výzkum, ale jakožto jasná specializovaná činnost je obstarávání 
informací o trhu obvykle nejdůležitější záležitostí.“4  
 
 Marketingový výzkum lze rozdělit dle úrovně společenské reality na 
makrospolečenský, mezospolečenský a mikrospolečenský výzkum.  Dále jej zde rozlišit 
na primární a sekundární výzkum. (2) 
  
 „Primární výzkum zahrnuje vlastní zjištěni hodnot vlastností u samotných 
jednotek. Jedná se o tzv. sběr informací v terénu, ať už, jak jsme si uvedli v předmluvě, 
si jej realizátoři provádějí vlastními silami, nebo si k tomu najmou spolupracující 
instituci.   
  
 Sekundární marketingový výzkum naproti tomu znamená zpravidla dodatečné, 
další využití, zejména v podobě statistického zpracování dat, která již dříve někdo 
shromáždil a zpracoval jako primární výzkum, třeba pro jiné cíle a jiné zadavatele.“ 1 
 
 „Primární výzkum lze rozlišit na kvantitativní a kvalitativní.  
 
 „Kvantitativní výzkumy zkoumají rozsáhlejší soubory stovek i tisíců 
respondentů, chtějí postihnout dostatečně velký a reprezentativní vzorek. Snaží se 
zachytit názory (vědomí) a chování lidí co nejvíce standardizovaně a pomocí 
statistických postupů. Mezi techniky kvantitativního výzkumu patří osobní rozhovory, 
pozorování, experiment a písemné dotazování, ale také obsahová analýza textů a jiných 
symbolických vyjádření. Kvantitativní výzkumy jsou časově i finančně náročnější, 
přinášejí ale obvykle reprezentativní výsledky v přehlednější, číselné podobě za celý 
soubor, případně populaci. 
  
 Kvalitativní výzkumy umožňují poznat motivy chování lidí, vysvětlit příčiny. 
Základními technikami kvalitativního výzkumu jsou: 
 
                                                     
4
  HAGUE, P:   Průzkum trhu. Computer Press 2003, 234s. ISBN 80-7226-917-8 
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- Individuální hloubkové rozhovory, které se pokoušejí odhalit hlubší příčiny 
určitých názorů a určitého chování. Tazatel jasně formulovanými otázkami 
podněcuje respondenta k vlastním výpovědím, jimž pozorně naslouchá. Za-
znamenává jeho vyprávění a poté celý rozhovor zpracovává, vyhodnocuje, 
sumarizuje. Při individuálních hloubkových rozhovorech se často používají tzv. 
projektivní techniky, které mají probudit asociace a představivost respondenta. Do 
souboru projektivních technik patří testy slovní asociace, dokončování vět, 
interpretace obrázků a jiné. 
 
- Ve skupinových rozhovorech (focus group) probíhá moderátorem řízená diskuse ve 
skupině lidí, vybraných s ohledem na cílovou populaci. Ve skupinovém rozhovoru 
jde zejména o sledování procesu společenského (skupinového) působení na 
formování individuálních názorů a individuálního rozhodování.“ 5 
 
 
 Dále lze marketingový výzkum členit na základní a aplikovaný.  
 
 „Základní (badatelský) výzkum se zabývá zpravidla teoretickým řešením dané 
problematiky (teorie chování a rozhodování zákazníků) a na rozdíl od aplikovaného vý-
zkumu, který je většinou realizován na objednávku nějaké organizace, se od něj 
neočekávají žádné návrhy řešení.  
  
 Cílem aplikovaného výzkumu je naopak shromáždit potřebné údaje k vyjasnění 
zkoumaného problému, zejména navrhnout nové hypotézy (náměty, nápady) jeho 
praktického řešení.„ 6 
 
„Z hlediska obecné metodologie se běžně rozlišuje výzkum na: 
 
 
- popisný neboli deskriptivní; jeho výsledky popisují jevy, se kterými se v dané 
                                                     
5
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
6
 FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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oblasti setkáváme. Dívá se a zachycuje náš problém, který je předmětem výzkumu, 
jak v daném okamžiku vypadá, právě zde bychom spíše hovořili o průzkumu 
 
- diagnostický neboli kauzální, který již nejen popisuje daný problém, ale snaží se o 
formulaci hypotéz, hledá příčiny popisovaných jevů, souvislosti, pravidelnosti, 
vztahy příčiny a následku. Východiskem pro tento výzkum bývá často výzkum 
popisný. Navazující diagnostický je však náročnější jak na přípravu, tak na 
zpracování a interpretaci. Hledá odpověď na otázku, proč je daný jev, proces právě 
takový 
 
- prognostický, který se snaží postihnout současné vývojové trendy a předpokládaný 




2.2 Techniky marketingového výzkumu 
 
„Jde o způsob sběru primárních dat umožňující evidovat výskyt jevů i chování lidí, ale 
také zjistit jejich názory, postoje a motivy. Základní tři techniky marketingového 





„Dotazování je nerozšířenější postup marketingového výzkumu. Lze jej získat pomocí 
nástrojů, a to dotazníků anebo záznamových archů. Dále na základě kontaktu 
s dotazovaným.“ Tento kontakt může být přímý, bezprostřední, jako je tomu v případě 
                                                     
7
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
8
 FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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písemného zodpovídání otázek, nebo může být naopak zprostředkovaný tazatelem, 
vstupujícím mezi výzkumníka a respondenta, jako je tomu při osobním (ústním) 
dotazování.“ 9 
 
2.2.1.1 Písemný kontakt 
 





Dotazník musí být správně sestaven, jinak může zpochybnit získané informace. (2) 
 
 Dotazníky splňují čtyři záměry. Jejich prvotní rolí je získat přesné informace od 
respondentů. Za další dotazník poskytuje strukturu rozhovorům. Za třetí dotazník 
zajišťuje standardní formulář pro zapisování všech fakt a dále dotazníky ulehčují 
zpracování dat. (5) 
 
 
Dotazník by měl splňovat následující oblasti: 
  
 „Celkový dojem  -  dotazník musí na první pohled upoutat svojí grafickou 
úpravou, což významně ovlivní to, jak bude dotazník na respondenta působit. Jde o 
celkový vjem, jako Je formát dotazníku, úprava první stránky, barva a kvalita papíru. 
Vše musí doslova lákat respondenta k tomu, aby se dal do vyplňování a věnoval nám 
tak Svůj čas a námahu zabývat se našimi dotazy. 
 
 Formulace otázek -  hlavní zásadou je jednoznačnost a srozumitelnost otázky. Je 
vhodné používat formulaci, která dotazovaného nutí, aby dlouze vzpomínal, hádal či 
odhadoval, jen velmi vzácně. Například se jedná o formulace typu: "Kdy naposledy... ", 
                                                     
9
 FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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"Kolik průměrně... ", "Jak často... ", "Kolikrát jste v poslední době..." atd.“ 10 
 
 „Typologie otázek  - existují dva základní typy otázek: tzv. otevřené (volné, 
nestandardizované) a tzv. uzavřené (standardizované, řízené), případně jejich 






Obr. 1 typologie otázek, zdroj Bárta V., Bártová H. Marketingový výzkum trhu, 
Economia, 1991,107s, ISBN 80-85378-09-4 
 
 Otázky lze členit podle variant odpovědí a to na otevřené a uzavřené. 
  
 „Členění otázek podle variant odpovědí je velmi důležité pro zpracování 
dotazníků. Pro rychlé zpracování, možnost předkódování je účelné vyslovit otázku tak,  
 
                                                     
10
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
11
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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aby možnosti odpovědí byly předem dány, tedy aby respondent pouze vybíral z 
omezeného počtu variant možných odpovědí. Je samozřejmé, že takovou formou otázek 
je vypovídací schopnost koncentrována do striktně vymezeného prostoru. Takovéto 
otázky nazýváme uzavřené.“ 12 
 
 „Naopak otázky, ve kterých je volnost, kterým směrem zaměří respondent 
odpověď (např. otázka "Co se vám líbí na novém typu vozu Škoda.?“), tedy otázky 
otevřené, umožňují teoreticky podstatně širší poznání jevu. Na druhé straně takovéto 
otázky nelze dosti dobře zpracovávat pomocí výpočetní techniky, poněvadž kódování 
odpovědí bývá velmi 'nesnadné, ne-li zcela nemožné.“ 13 
 
 „Uzavřené otázky je možno členit dále na dvě základní skupiny: v 
alternativních otázkách jsou odpovědi dané alternativou, tedy v podstatě dvojkovou 
soustavou (+, -). Tyto otázky nutí k vyhraněné odpovědi. Jde o otázky typu ano - ne, 
buď - anebo, má pravdu - nemá pravdu, dáváte přednost výrobku x nebo y? Druhou 
skupinou jsou otázky selektivní, jejich podstatou je umožnit výběr z více variant. 
Znamenají tedy podstatně širší možnosti pro specifický popis jevu.“14 
  
„Selektivní i alternativní otázky dále členíme na normální a speciální. Normální 
otázky mají klasickou strukturu dotazu, tj. takovou, jak otázky klademe v běžné 
gramatické formě a jak odpovídá běžné komunikaci. 
 
 Normální dotazy alternativní jsou rozdělovány na dva typy: Normální otázky 
typu ano - ne dávají volbu pouze těchto dvou variant (případně s únikovou otázkou 
nevím). Typ ano - ne je tedy možno použít pouze tam, kde existují pouze dvě 
alternativní varianty řešení. V případě, kdy možnost jiné varianty může u otázky ano - 
ne vystoupit významněji, přidává se dotaz neutrální - tj. typu ano - ne - jinak.  
 
Respondentovi se dává příležitost více či méně volnou formou vyjádřit zábrany, které 
                                                     
12
  BÁRATA V., BÁRTOVÁ H. Marketingový výzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN  80-85378-09-4 
13
  BÁRATA V., BÁRTOVÁ H. Marketingový výzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN  80-85378-09-4 
14
  BÁRATA V., BÁRTOVÁ H. Marketingový výzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN  80-85378-09-4 
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mu nedovolují se zcela přiklonit k určité alternativě u případu, který ve své podstatě 
má alternativní charakter.  
 
 Normální otázky selektivní počítají s více variantami; z hlediska jejich dalšího 
podčlenění si všimněme úlohy jejich krajních variant, které mohou být formulovány v 
ohraničené nebo neohraničené formě. Ohraničené dotazy vyčerpávají možnosti 
odpovědí v konkrétní zdola i shora ohraničené formě. 
 
 Speciální otázky mají charakter úkolu; rozhodnutí o volbě varianty odpovědi je 
respondentem chápáno jako hra, při které řeší daný úkol, resp. při které se vžívá do 
určité role. Speciální otázky jsou zpravidla stavěny tak, že respondent vystupuje jako 
soudce. 
 
 Typickým příkladem speciálního dotazu jsou otázky dialogové. Respondentovi 
je předložen rozhovor dvou (v případě alternativních) nebo více (u selektivních) osob, 
které vyslovují odlišné názory na zkoumaný problém. Dotazovaný má rozhodnout, ke 
které osobě se přiklání. Důležitá je i formulace úkolu, který je v tomto případ_ 
respondentovi uložen. Může jít buď o rozhodnutí objektivní, či subjektivní. Případem 
požadavku na objektivní rozhodnutí je úkol: "Která z těchto osob má pravdu?"15 
 
 Manipulace s dotazníkem  -  tato část se týká distribuce a návratu dotazníků. 
Nejběžnější způsob rozdání dotazníku je rozeslání poštou nebo osobní předání. 
Distribuce poštou je lacinější, osobní kontakt však může podtrhnout naléhavost 
výzkumu. Proto je vhodné při posílání poštou poučit doručovatele v tom smyslu,  
aby na dotazník určené osoby upozornili a případně jim oznámili, kdy si vyplněný 
dotazník vyzvednou zpět. Tedy vlastně oba nejčastější způsoby kombinovat. Také 





                                                     
15
  BÁRATA V., BÁRTOVÁ H. Marketingový výzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN  80-85378-09-4 
16
 FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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„Jedná se o standardizovaný rozhovor tazatele pouze s jedním respondentem. Tazatel 
čte otázky, případně i varianty odpovědí, jak je naformuloval výzkumník. Nevýhodou 
standardizovaného rozhovoru je oproti dotazníku jeho dosah. S dotazníkem obsáhneme 
při poměrně malých výdajích a jednoduché manipulaci velké množství lidí. Při 
rozhovoru je to obtížnější, neboť je finančně, časově i organizačně náročné získat 
množství tazatelů, vyškolit je, umožnit jim, aby navštívili dotazované osoby a provedli s 
nimi rozhovor. Výhodou dotazníku je jeho standardnost. I když také v rozhovoru 
dostávají tazatelé přesné instrukce, jak postupovat, přece jen se jedná o různé lidi, kteří 
se ptají různým způsobem, různě se chovají a někdy i různě formulují otázky. Tazatel 
nesporně respondenta ovlivňuje, ať si to uvědomuje nebo ne, v dobrém či špatném 
smyslu. Práci tazatelů je nutné náležitě kontrolovat.  
 Další nevýhodou rozhovoru oproti dotazníku je, že zachovává méně anonymity. 
Na druhé straně ale víme přesně, kdo nám na naše otázky odpovídal.  
 Další výhodou je jeho přizpůsobivost. Při rozhovoru je možné navázat kontakt s 




Pozorování provádějí školení pracovníci. Jedná se o primární získávání informací.(2) 
 Pozorovatel zaregistrovává pouze reakce a způsoby chování. (2) 
 Pozorování lze definovat takto: „V daných podmínkách (P) provádí pozorovatel 
(A) systematická pozorováni (B).“ 18 
 „Předpokládá se při tom objektivita pozorovatele, tj. nezávislost pozorovatele a 
                                                     
17
 FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
18
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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objektu tak, že se vzájemně neovlivňují, nepůsobí na sebe. Jsou-li uvedené předpoklady 
splněny, považuje se situace pozorování za normální, objektivní formu získávání 
informací o nějakém objektu. Pozorování tedy probíhá bez aktivní účasti pozorovaného. 
Pouze se eviduje jeho chování, například kolik cestujících v dopravním prostředku čte 
noviny. 
  
 Podle stupně standardizace rozlišujeme pozorování standardizované a 
nestandardizované. Při nestandardizovaném pozorování je určen pouze cíl pozorováni, 
pozorovatel má jinak volnost rozhodovat sám o jeho průběhu i jeho hlediscích. To však 
znemožňuje porovnávat výsledky získané různými pozorovateli. U standardizovaného 
pozorování jsou přesně definovány jevy, které má pozorovatel sledovat, jsou dány 
kategorie, do kterých bude pozorované skutečnosti zařazovat, je stanoven způsob 
pozorování, záznamu i chování pozorovatele. 
  
  
 Pozorování lze uskutečňovat zjevně nebo skrytě.  
 
 Skryté pozorováni se používá tehdy, když by zjevná přítomnost pozorovatele 
narušovala průběh pozorované skutečnosti.  
 Dále rozlišujeme pozorování zúčastněné (kdy je pozorovatel sám součástí 
pozorovaného jevu) a nezúčastněné.  
 
 Při zúčastněném pozorování se pozorovatel snaží zatajit svoji úlohu 
pozorovatele. Volí se tehdy, je-li obzvláště nutné sledovat přirozený průběh chování 
nenarušený zásahem pozorovatele. 
  
 Velmi důležitý je systematický záznam pozorování. Výzkumník zaznamenává 
skutečné chování a jednání, a to bud' osobně, nebo pomocí elektronických přístrojů.“ 19 
                                                     
19
 FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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2.3.3 Experiment 
 
„Experimentální metody sledují vliv jednoho jevu (nezávisle proměnná) na druhý 
(závisle proměnná), a to v nově vytvořené situaci. Usilujeme o zachycení reakcí na 
novou situaci a hledáme vysvětlení tohoto chování. 
  
 Experimenty lze rozdělit do dvou hlavních skupin. Jsou to jednak experimenty 
laboratorní, které se uskutečňují ve zvlášť organizovaném prostředí, v prostředí 
umělém, laboratorním, a jednak experimenty terénní (přirozené), které se uskutečňují v 
přirozeném prostředí. Rozeznáváme dvě formy experimentů: 
 
1.  Experiment, ve kterém se měří pouze působení nezávisle proměnné. Měří se ve dvou 
skupinách, experimentální a kontrolní, přičemž kontrolní skupina není vystavena 
nezávislé proměnné a experimentální skupina ano. Pokud rozdíl v měřeních 
provedených v obou skupinách nedosahuje nulových hodnot, můžeme usuzovat, že 
výsledek byl způsoben působením nezávisle proměnné. Abychom zvýšili 
pravděpodobnost správnosti takového úsudku, snažíme se vyloučit možnost, že 
působily jiné vlivy, vymykající se naší kontrole.  
 
2.  Experiment, ve kterém se měří před i po působení nezávisle proměnné. V případě, 
že rozdíl mezi měřeními kontrolní skupiny dosahuje nulových hodnot, můžeme 
usuzovat, že nenulový rozdíl mezi měřeními v experimentální  skupině je způsoben 
výhradně vlivem pokusu, tj. nezávisle proměnné. Použití 
 
 experimentu má své obtíže. Není totiž jistota, že vedle jevu, který chápeme jako 
nezávisle proměnnou, nepůsobí ještě jiné, které mohou ovlivňovat výsledek a které 
nemůžeme kontrolovat. Dalším problémem je splnění základního požadavku, totiž 
stejnorodosti souboru. Tento problém je možné řešit tak, že skupinu považujeme za 
stejnorodou jen podle jednoho nebo několika znaků (věku, vzdělání) a působení 
dalších faktorů se snažíme eliminovat.“20 
                                                     
20
 FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
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3 Zákazník 
 
Zákazník je každý, komu odevzdáme výsledky vlastní práce. (9) 
 
 
Hlavní zásady, na nichž je založena kvalita služeb: 
 
- „jen zákazník posuzuje kvalitu služeb, jeho názor je tedy prvořadý. 
- je to především zákazník, který hodnotí úroveň kvality služeb a požaduje neustále 
kvalitnější služby 
- nabídka služeb musí být formulována podnikem, který umožní uspokojit 
zákazníkovy potřeby; získá tak peníze a náskok před konkurencí 
- podnik musí „řídit“ očekávání zákazníků, redukuje, jak je to jen možné, rozdíl 





 „Žádný zákazník není stejný jako ostatní. Není možné, aby se firma přizpůsobila 






- „Geografická segmentace – rozděluje trh dle geografických kritérií. 
(oblast, region, teritorium, státy, města a obce, …)  
                                                                                                                                                           
 
21
  HOROWITZ, J.: Jak získat zákazníka. Management Press, Praha 1994, ISBN 80-85603-45-4 
22
  http://www.ogilvyone.cz/index.php?sec=331110 
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- Demografická segmentace – rozděluje trh podle demografických charakteristik 
(věk, pohlaví, rodinný stav, velikost rodiny, …)  
- Psychografická segmentace – člení trh podle příslušnosti k společenským třídám, 
životního stylu a osobních charakteristik 
(sociální třída, žívotní styl, osobnost,...)  
- Socioekonomická segmentace – zaměřuje se na koupěschopnost a strukturu 
výdajů (měsíční příjem, povolání, vzdělání, příjem rodiny,…)  
- Etnografická segmentace – (náboženství, rasa, národnost)  
- Fiziografická segmentace  
o kvantitativní hledisko (váha, výška, obvod prsou, velikost nohy)  
o kvalitativní hledisko (zdravotní stav, kvalita vlasů, typ pleti,…) 
- Behaviorální segmentace - zákazníci se rozdělují do skupin podle nákupního 
chování (příčiny chování, stupeň připravenosti ke koupi, frekvence nákupu, míra 
užívání, připravenost k nákupu, nákupní příležitost, znalost výrobku, míra užití )“ 23 
 
 
Výhody segmentace trhu 
 
- „Uspokojíte potřeby vašich zákazníků.  
- Oslovujete pouze ty zákazníky, pro které je nabídka určena. Vaše reklamní aktivity 
se tak stanou účelnější a účinnější.  
- Ušetříte nemálo finančních prostředků díky přesnému zacílení.  
- Vaše komunikace a distribuce se stane efektivnější.  
- Eliminujete nebezpečí konkurenčních válek.  






                                                     
23
  http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php 
24
  http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php 
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Kdo jsou zákazníci? 
 
- „zákazníci jsou nejdůležitější lidé 
- zákazníci na nás nejsou závislí - my jsme závislí na nich 
- zákazníci neznamenají přerušení naší práce - jsou smyslem naší práce 
- zákazníci nestojí mimo naši práci - jsou její součástí  
- zákazníci nejsou jen statistickými čísly 
- Zákazníci k nám chodí se svými touhami. Naším úkolem je naložit s nimi 
 k oboustranné spokojenosti.“25 
 
 
Proč jé péče o zákazníka důležitá? 
 
-  „Studie dokazují, že zákazníci řeknou o špatné zkušenosti dvakrát tolika lidem, 
kolika řeknou o dobré zkušenosti. 
-  Typický nespokojený zákazník se se svým problémem svěří 8 až 10 lidem. 
-  Sedm z deseti zákazníků, kteří se na vás obrátili s reklamací, u vás opět nakoupí, 
jestliže reklamaci vyřešíte k jejich spokojenosti. 
-  Jestliže vyřešíte reklamaci přímo na místě, nakoupí u vás opětovně 95 % 
    reklamujících zákazníků. 
-  Je snazší přimět současné zákazníky, aby nakupovali o deset procent více, než 10 
% rozšířit zákaznickou základnu. 
-  Firmy, které poskytují služby, jsou na svých současných zákaznících závislé z 85-
95 procent svých příjmů. 
-  Odborníci uvádějí, že nadprůměrné služby zákazníkům jsou v obchodech ne 
zbytně důležité s tím, jak roste obliba katalogů, sítí nákupů z domova a dalších 
maloobchodních řetězců, které nabízejí zboží za snížené ceny.  
- Osmdesát procent úspěšných nápadů na nové výrobky či služby pochází od 
zákazníků. 
                                                     
25
  FOSTER, R. V.: Jak získat a udržet zákazníka. Computer Press, Praha 2002, 117 s. ISBN 80-7266-
 663-2 
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3.1 Spokojenost zákazníka 
 
„Spokojenost zákazníka chápeme jako souhrn jeho pocitů vyvolaných rozdílem mezi 
jeho požadavky a vnímanou realitou trhu.“ 27 
 
 
3.2 Analýza spokojenosti zákazníka 
 
 Analýza spokojenosti zákazníka poskytuje přehled o tom, jak jsou zákazníci 
spokojeni s poskytovanými službami a výrobky oproti původnímu očekávání. Analýza 
nám poskytuje informace o pocitech a spokojenosti zákazníků, které mohou být 
pozitivní (spokojený zákazník) a negativní (nespokojený zákazník). (1) 
 
 „Smyslem analýzy zákazníků je nejen změřit úroveň spokojenosti, ale zjistit i 
proč je zákazník nespokojen. Jde o to vedle úrovně spokojenosti také zjistit, jak se liší 
naše dosavadní nabídka a obsluha trhu od: 
o nabídky konkurence,  
o očekávání zákazníka,  
o jeho představ o ideálu.„28 
 
                                                     
26
  FORET, M.:  Marketingový výzkum. Grada, Praha 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8 
27
 http://www.rhkhradec.cz/business/documents/?soubor=moduly/5-jakost/10-mereni-a-
 monitorizace-rizeni- neshod/10-01-mereni-spokojenosti-zakaznika.pdf 
28
  http://genesis.upce.cz/priloha/kemch_zm04 
 - 26 - 
                                                                                 
 „Jde o srovnání skutečné úrovně nabídky podniku a způsobu jeho obsluhy s 
nabídkou konkurence, resp. představami zákazníka, na základě toho nalezení nedostatků 
a jejich odstranění.  
 Jde o to, aby nabídka a obsluha trhu byly „šity na míru“ zákazníkům a přispívaly 




- „Jaké výrobky, služby a podmínky prodeje od podniku zákazník očekával (nechat 
nejdříve spontánně vyjádřit a pak s ním vyjasnit očekávané představy o všech 
atributech služby)?  
- Jak by si představoval ideální výrobky, služby a podmínky prodeje (nechat nejdříve 
spontánně vyjádřit a pak s ním vyjasnit představy o ideálu u všech atributů 
komplexního produktu)? 
- Jaká je celková spokojenost zákazníka se službou (měřit na škálách a metodou 
pevného bodu - srovnat námi poskytnutou službu s konkurencí, s očekáváním a s 
ideálem)?   
- Zjistit spontánní vyjádření zákazníka, s čím je na dodávaných výrobcích, službách a 
podmínkách prodeje zejména spokojen a a zejména nespokojen a vyjasnit i proč? 
- Jaká je spokojenost zákazníka s jednotlivými indikátory výrobků, služeb a 
podmínek prodeje (měřit na škálách a metodou pevného bodu - srovnat atributy 
podnikem námi poskytované nabídky a obsluhy s konkurencí, s očekáváním a s 
ideálem)?  
- S čím je zákazník u konkrétního aspektu (indikátoru kvality výrobků, služeb a 
podmínek prodeje) zejména spokojen a zejména nespokojen a vyjasnit i proč? 
- Co podle představ zákazníka podniku do ideálně poskytovaných výrobků, služeb a 
podmínek prodeje chybí? V čem by se měl podnik zlepšit, jak službu 
poskytovat?“29 
 
                                                     
29
  http://genesis.upce.cz/priloha/kemch_zm04 
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Pozitivní postoj k zákazníkovi 
 
 „Jakýkoli dialog mezi zákazníkem a reprezentantem organizace je třeba vést 
zdvořilým, přátelským a pozitivním způsobem a projevovat při tom upřímný zájem o 
zákazníka.“30 
 
 Základní předpoklad je slušné chování organizace k zákazníkovi. Zákazníci 
takto budou více spokojeni a budou se ke službám nebo k výrobkům organizace rádi 
vracet. Z toho je zřejmé, že zákazník sám vyhledává tuto službu nebo výrobek. 
 
 
3.3 Míra spokojenosti zákazníka 
  
„Míra spokojenosti zákazníka je rozdíl mezi požadavky a reálnou hodnotou. Dále určuje 
úroveň vnímání zákazníka, která se dá měřit. Jestliže je míra spokojenosti zákazníka 
vysoká, můžeme očekávat záruku věrnosti zákazníka.“ 31 
 
 
3.4 Měření spokojenosti zákazníka 
 
„Před zahájením jakéhokoli měření je třeba si odpovědět na následující otázky: 
 
- Co to je spokojenost?  
- Jak ji měřit?  
- Jakou metodiku zvolit?  
                                                     
30
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- Jaké informační výstupy můžeme získat?  
- Jak získat měřitelné, porovnatelné a srozumitelné výstupy?  
- Jak takto získané informační výstupy využít pro další marketingové plánování?  
- Jak tyto informační výstupy využít pro zvyšování kvality?  
- Jak tyto informační výstupy využít pro zlepšování a růst podniku?  
 
 Metoda ECSI (European Customer Satisfaction Index) sleduje celkem sedm 
oblastí, které mají rozhodující vliv na spokojenost zákazníka: 
 
- Image  
- Očekávání  
- Vnímání kvality  
- Vnímání hodnoty  
- Spokojenost zákazníka  
- Stížnosti zákazníka  
- Loajalitu zákazníka  
 
 Výzkum je založen na propracované a osvědčené metodice, která přináší 
měřitelné a porovnatelné výsledky, jejichž význam a hodnota roste s délkou časové 
řady, po kterou se měření spokojenosti zákazníka ve firmě provádí. 
 
 
Přínosy měření Indexu spokojenosti zákazníka: 
 
- Získáte kvalifikované podklady pro další zlepšování systému řízení jakosti a 
zákaznického servisu.  
- Získáte kvalifikované argumenty pro plánování, tvorbu a prodej nových produktů.  
- Získáte kvalifikované podklady, které umožní managementu pracovat efektivněji.  
- Získáte kvalifikované podklady k marketingovému rozhodování a plánování.  
- Rozhodování a plánování bude probíhat na základě znalostí a ověřených faktů, 
nikoli na základě intuice, přání a představ.  
- Získáte kvalifikované argumenty pro prezentaci výsledků své práce.  
 - 29 - 
                                                                                 
- Získáte kvalifikované argumenty pro jednání o dalším financování.“32 
 
„Měření spokojenosti zákazníka může být prováděno pomocí dotazníkových šetření.“ 33 
K měření spokojenosti zákazníků by měly firmy realizovat tyto kroky: 
 
- definovat, kdo je pro firmu zákazník 
- definovat požadavky a zákazníků znaky jejich spokojenosti 
- návrh a tvorba dotazníků k měření spokojenosti zákazníků 
- stanovit velikost výběru 
- vybrat vhodnou metodu sběru dat 
- tvorba postupů pro vyhodnocení dat 
- využívat výsledky z těchto měření jako vstupy pro zlepšování (9) 
 
 




  „Výzkum pomocí metody SERVQUAL je založen na tzv. GAP modelu, 
tzn. modelu mezer. Tato metoda pracuje pomocí mezer mezi jednotlivými složkami 
procesu poskytnutých služeb, které zákazník vnímá.“34 
 
  Autoři této metody jsou A. Parasuraman, V. A. Zeithaml a L. L. Berry. 
   
 Výhodou metodiky SERVQUAL je všeobecné použití, např. pro srovnání 
úrovně služeb s jinými firmami v odvětví. Metoda se snaží pojmout oblast služeb co 
                                                     
32





  http://www.servqual.estranky.cz/stranka/whatis 
 - 30 - 
                                                                                 
nejkomplexněji a získat co nejspolehlivější data.  
  
 Primární využití hodnocení úrovně služeb pomocí metody SERVQUAL je 
možné např. v servisu, bankovnictví, pojišťovnictví, maloobchodních řetězcích, 
poradenství apod. V České republice byla metodikou SERVQUAL srovnávána úroveň 
služeb v knihovnách a poté porovnána s podobným výzkumem v rámci EU. Metodu 
SERVQUAL můžeme jednoduše přizpůsobit i pro hodnocení spokojenosti služeb a 
komunikace uvnitř společnosti. Výzkum se pak týká různých podnikových úrovní, týmů 

























                                                     
35
  http://www.servqual.estranky.cz/stranka/whatis 
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Firma IMPS, a.s. je společnost zabývající se obchodní činností v tuzemsku a se 
zahraničím, vzdělávací činností, vzdělávací činností ve vlastním vzdělávacím institutu, 
poskytováním hotelových služeb ve vlastním hotelu. 




Vedení hotelu: ředitel Mgr. Fasura  
Účtárna: Anna Fotrová 
 
Personál:  
- 3 recepční  
- 3 pokojské 
- 1 údržbář 
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5 Dotazníkové šetření 
 
Dotazníkové šetření probíhalo v hotelu společnosti IMPS, a.s. během měsíce března.    
 
Šetření se také zúčastnila Ing. Sklenářová, generální ředitelka společnosti IMPS, 
a.s., dále Ing. Bažant, předseda představenstva společnosti IMPS, a.s. a Mgr. Fasura, 
ředitel hotelu Prométheus. 
 
 Během doby, kdy probíhal průzkum, zde bylo ubytováno 504 hostů z České 
republiky věkové kategorie 30 až 60 let. 
 
 Dotazníkového šetření se celkem zúčastnilo 95 zákazníků z celé České 
republiky. Z toho 41 žen a 54 mužů. 
 Celkem 17 žen z Čech, 17 žen z Moravy a 7 žen ze Slezska. Dále 26 mužů 
z Čech, 12 můžu z Moravy a 10 ze Slezska. 
  
 Dotazník se skládá celkem ze 17 položek. První až osmá položka se zabývá 
důležitostí pro zákazníka a jak je s touto položkou spokojený. Jedná se o uzavřené 
otázky, hodnocené pomocí škálového rozmezí 0 - 5.  
 Otázka 9 se zabývá účelem návštěvy zákazníka. Další otázky se zabývají 
spokojeností s kvalitou podávaných jídel, zda odpovídají hotelové služby očekávání 
zákazníka, zda ceny odpovídají nabízeným službám, zda by zákazník doporučil svým 
známým a celkové hodnocení hotelu zákazníkem. 
 Dále zde jsou dvě otázky otevřeného typu a to, proč si zákazník vybral tento 
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6 Současná úroveň spokojenosti 
 zákazníků 
 
6.1 Analýza současné úrovně zjišťování 
 spokojenosti zákazníků 
 
Hotel Prometheus provádí průzkum formou dotazníkového šetření. Zákazníci jsou 
v dotaznících žádání o hodnocení jednotlivých služeb, které hotel nabízí. 
  
 Současný způsob zjišťování spokojenosti zákazníků je dobrý a to v otázkách 
týkajících se dotazů na recepci, zda jsou zákazníci spokojeni s rezervací služeb, zda je 
chování personálu k zákazníkům přátelské. Dále otázky týkající se čistoty pokoje, zda 
byl pokoj uklizen, zda bylo vytápění pokoje dostatečné. Dále otázky týkající se toho, 
zda ceny odpovídají nabízeným službám, ale nevyskytují se otázky týkající se okolí 
hotelu, možnosti připojení k Internetu a spokojenost zákazníků s personálem 
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6.2 Analýza úrovně spokojenosti zákazníků 
 
6.2.1 Výsledky práce 
 
Cílem dotazníkového šetření bylo zjistit, jaká je úroveň spokojenosti zákazníků. 
 Jednotlivé položky dotazníku jsou vyjádřeny v grafech. 
 Napřed jsem se zaměřila na škálu důležitosti, tj. jak je daná otázka důležitá pro 
zákazníky.  Tuto škálu jsem porovnala se škálou spokojenosti. 
 V návrzích na zlepšení úrovně spokojenosti zákazníků jsem se zaměřila na 
otázky, kde je hodnota škály důležitost vyšší než hodnota škály spokojenosti. 
 K výpočtu hodnot u otázek č. 1 - 8 jsem použila aritmetický průměr, tzn. součet 
všech jednotlivých položek, který jsem vydělila počtem respondentů. Výhodou je, že 
aritmetický průměr leží v geometrickém středu rozdělení. 
 
 Získané výsledky jsem vyjádřila pro přehlednost do grafů. 
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 Na ose X jsou jednotlivé otázky rozděleny podle důležitostí pro ženy a muže. U 
každého sloupce jsou dvě otázky, podle důležitosti jak pro ženy, tak pro muže. 
Na ose Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nedůležité, 5 obzvláště důležité. 
 Pro muže i ženy je značně důležitý přístup hotelového personálu (v grafu 
označeno na ose X jako 5;5). Dále je pro ně značně důležité vybavení hotelových 
pokojů a přístup personálu v restauraci (označeno 4;8). Z nadprůměrně důležité 
považují možnost parkování před hotelem (označeno 3;3). Dále za nadprůměrně 
důležité považují možnost připojení se k Internetu (6;6), vybavení hotelové restaurace 
(7;7) a okolí hotelu (2;2). Za průměrně důležité považují ženy dostupnost hotelu od 
městské hromadné dopravy (1;1) a muži dostupnost považují za podprůměrně důležitou, 
což je dáno tím, že většina přicestovala automobilem nebo autobusem. 
 






















 Na ose X jsou jednotlivé otázky podle důležitostí z hlediska trvalého bydliště 
jednotlivých respondentů. Na ose Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nedůležité, 5 obzvláště 
důležité.  
 Z grafu je zřejmé, že důležitost u jednotlivých krajů se příliš neliší. Za nejvíce 
důležité považují respondenti přístup hotelového personálu a přístup personál 
v restauraci. Za průměrně důležité považují respondenti dostupnost hotelu od městské 
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hromadné dopravy, cože je dáno tím, že většina respondentů přijela osobním 
automobilem nebo autobusem. 
 

























 Na ose X jsou jednotlivé otázky podle důležitostí z hlediska vzdělání 
jednotlivých respondentů. Na ose Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nedůležité, 5 obzvláště 
důležité.  
 Je zřejmé, že pro respondenty se základním vzděláním je značně důležité okolí 
hotelu z důvodu, že zde byli za účelem turistiky. Déle je pro všechny respondenty bez 
ohledu na vzdělání průměrně důležitá hotelová služba možnost parkování před hotelem. 
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 Na ose X jsou jednotlivé otázky rozděleny podle důležitostí pro ženy a muže. U 
každého sloupce jsou dvě otázky, podle důležitosti jak pro ženy, tak pro muže. Na ose 
Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nespokojen/a, 5 plně spokojen/a. 
 Z grafu je zřejmě, že ženy jsou značně spokojeny s přístupem hotelového 
personálu, muži jsou nejvíce spokojeni s přístupem personálu v restauraci (označení 
5;8). Dále jsou ženy spokojeny a přístupem personálu v restauraci a muži s přístupem 
hotelového personálu (8;5). Ženy jsou nadprůměrně spokojeny s možností parkování 
před hotelem a muži s vybavením pokojů. (3;4). Ženy jsou nadprůměrně spokojeny 
s vybavením hotelových pokojů a muži s možností parkování před hotelem (4;3). 
 Průměrná spokojenost jak u žen i mužů je s vybavením hotelové restaurace a 
dostupností hotelu od městské hromadné dopravy (7;1). Podprůměrná spokojenost 
všech dotazovaných je s možností připojení k Internetu a dále okolí hotelu. Na tyto dvě 
oblasti by se vedení hotelu mělo více zaměřit, aby mělo více spokojené zákazníky. 
 Je zřejmé, že ženy jsou značně spokojeny s hotelovým personálem, kdežto muži 
jsou nadprůměrně spokojeni. Ženy i muži jsou značně spokojeni s přístupem hotelového 
personálu.  Ženy jsou značně spokojeny s možností parkování před hotelem, kdežto 
muži jsou průměrně spokojeni.  Ženy jsou značně spokojeny s vybavením hotelových 
pokojů, ale muži jsou průměrně spokojeni. Ženy jsou nadprůměrně spokojeny 
s vybavením hotelové restaurace, ale muži jsou méně spokojeni. Ženy jsou 
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nadprůměrně spokojeny s dostupností hotelu o městské hromadné dopravy, ale muži 
jsou méně spokojeni. S připojení k Internetu jsou ženy průměrně spokojeny, ale muži 
jsou nadprůměrně spokojeni. S okolím hotelu jsou ženy i muži podprůměrně spokojeni. 
 























 Na ose X jsou jednotlivé otázky rozděleny podle důležitostí z hlediska trvalého 
bydliště jednotlivých respondentů. Na ose Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nespokojen/a, 5 
plně spokojen/a. 
 Z grafu je zřejmé, že respondenti, nezávisle na jejich trvalém bydlišti, jsou 
podprůměrně spokojeni s okolím hotelu. Respondenti z Čech jsou značně spokojeni 
s možností parkování před hotelem z důvodu, že většina přicestovala automobilem. 
Respondenti jsou průměrně spokojeni s možností připojení k Internetu a vybavením 
hotelové restaurace. 
 Je patrné, že zákazníci z Čech jsou nadprůměrně spokojeni s dostupností hotelu 
od městské hromadné dopravy. Zákazníci z Moravy jsou s dostupností průměrně 
spokojeni a zákazníci ze Slezska jsou méně spokojeni. 
 S okolím hotelu jsou zákazníci z Čech, Moravy i Slezska podprůměrně 
spokojeni. 
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 S možností parkování před hotelem jsou nejvíce spokojeni zákazníci z Čech. 
Zákazníci z Moravy a ze Slezska jsou nadprůměrně spokojeni. 
 S vybavením hotelových pokojů jsou nejvíce spokojeni zákazníci z Čech, 
nadprůměrně spokojeni jsou zákazníci z Moravy a ze Slezska. 
 S přístupem hotelového personálu jsou opět nejvíce spokojeni zákazníci z Čech, 
nadprůměrně spokojeni jsou zákazníci z Moravy a ze Slezska. 
 S možností připojení k Internetu jsou průměrně spokojeni zákazníci ze Slezska, 
podprůměrně zákazníci z Čech a Moravy. 
 S vybavením hotelové restaurace jsou zákazníci z Čech nadprůměrně spokojeni. 
Průměrně spokojeni jsou zákazníci z Moravy a ze Slezska. 
 S přístupem hotelového personálu jsou značně spokojeni zákazníci z Čech a 
Moravy. Nadprůměrně spokojeni jsou zákazníci ze Slezska. 
 
 

























 Na ose X jsou jednotlivé otázky rozděleny podle důležitostí z hlediska vzdělání 
jednotlivých respondentů. Na ose Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nespokojen/a, 5 plně 
spokojen/a. 
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 Z grafu je patrné, že respondenti, bez rozdílu ve vzdělání, jsou podprůměrně 
spokojeni s okolím hotelu. Dále průměrně spokojeni s možností připojení k Internetu. 
Nadprůměrně spokojeni jsou s možností parkování před hotelem, vybavením pokojů a 
vybavením hotelové restaurace. Značně spokojeni jsou s přístupem personálu 
v restauraci. 
 S dostupností hotelu od městské hromadné dopravy jsou značně spokojeni 
zákazníci se základním vzděláním. Pro zákazníky, kteří jsou vyučeni bez maturity a 
s maturit, jsou s dostupností průměrně spokojeni. Zákazníci s ukončeným SŠ a VŠ jsou 
nadprůměrně spokojeni. 
 S okolím hotelu jsou velmi málo spokojeni zákazníci se základním vzděláním. 
Podprůměrně spokojeni jsou zákazníci, kteří jsou vyučeni s maturitou a kteří mají 
ukončené SŠ a VŠ. 
 S možností parkování před hotelem jsou spokojeni zákazníci, kteří mají základní 
vzdělání a jsou vyučeni bez maturity. Ostatní zákazníci jsou nadprůměrně spokojeni.   
 S vybavením hotelových pokojů jsou nejvíce spokojeni zákazníci s vyučením 
bez maturity. Ostatní zákazníci jsou nadprůměrně spokojeni. 
 S hotelovým personálem jsou všichni zákazníci, bez ohledu na vzdělání, značně 
spokojeni. 
 Zákazníci se základním vzděláním jsou podprůměrně spokojeni s možností 
připojení k Internetu. Podprůměrně jsou spokojeni zákazníci, kteří jsou vyučeni 
s maturitou a zákazníci s ukončeným středoškolským a vysokoškolským vzděláním. 
 S vybavením hotelové restaurace jsou nadprůměrně spokojeni zákazníci, kteří 
mají základní vzdělání a jsou vyučeni bez maturity. Ostatní zákazníci jsou průměrně 
spokojeni. 
 S personálem v restauraci jsou nejvíce spokojeni zákazníci se základním 
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Matice spokojenosti a důležitosti 
            důležitost 
    0 1   2 3  4 5 
   
  0 1 
spokojenost   
  2 3 
 
  4 5 
Matice je zpracována z hlediska důležitosti a spokojenosti otázek č. 1 až č. 8.  
V jednotlivých polích matice se nacházejí jednotlivé otázky podle toho, jak je daná 
otázka pro zákazníka důležitá a jak je s ní spokojený. 
 Nízká důležitost má označení 01, průměrná má označení 23 a vysoká má 
označení 45. 
 Nízká spokojenost je označena 01, průměrná 23 a vysoká spokojenost 45.  
 Je zřejmě, že pro respondenty je dostupnost hotelu průměrně důležitá, ale jsou 
s ní nadprůměrně spokojeni. Okolí hotelu je pro respondenty nadprůměrně důležité, ale 
jsou s ním podprůměrně spokojeni. Z toho plyne, že na tuto oblast by se vedení hotelu 
mělo zaměřit.  
 Dále je pro respondenty nadprůměrně důležití možnost parkování před hotelem a 
jsou s ní nadprůměrně spokojeni. Vybavení hotelových pokojů je pro ně opět 
nadprůměrně důležité a jsou s ním nadprůměrně spokojeni. Přístup hotelového 
personálu je pro respondenty značně důležitý a jsou s ním značně spokojeni. Možnost 
připojení k Internetu je pro respondenty nadprůměrně důležitá, ale jsou s ní 
podprůměrně spokojeni. Na tuto oblast by se opět vedení hotelu mělo více zaměřit. 
 Vybavení hotelové restaurace je pro respondenty nadprůměrně důležité a jsou 
s ním nadprůměrně spokojeni. Přístup personálu v restauraci je značně důležitý a jsou 
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 Na ose X jsou jednotlivé otázky rozděleny podle důležitostí vedení hotelu a 
respondenty. U každého sloupce jsou dvě otázky, podle důležitosti jak vedení hotelu, 
tak pro respondenty. Na ose Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nedůležité, 5 obzvláště 
důležité. 
 Z grafu je zřejmé, že vedení hotelu se domnívá, že pro respondenty je nejvíce 
důležitý přístup personálu v restauraci, což je otázka č. 8, dále přístup hotelového 
personálu a možnost parkování před hotelem. Pro respondenty je nejvíce důležitý 
přístup hotelového personálu, cože je otázka č. 5, potom přístup personálu v restauraci a 
možnost parkování. Nadprůměrně důležité pro vedení je vybavení hotelových pokojů, 
kdežto pro respondenty je to možnost připojení k Internetu.  Dále se vedení i 
respondenti shodli na nadprůměrné důležitosti okolí hotelu a vybavení hotelové 
restaurace. Za průměrné považuje vedení hotelu možnost připojení k Internetu, ale 
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 Na ose X jsou jednotlivé otázky rozděleny podle důležitostí vedení hotelu a 
respondenty. U každého sloupce jsou dvě otázky, podle důležitosti jak vedení hotelu, 
tak pro respondenty. Na ose Y je škála 0 - 5, tzn. 0 zcela nespokojen/a, 5 plně 
spokojen/a. 
 Je zřejmé, že vedení hotelu si myslí, že respondenti jsou značně spokojeni 
s přístupem hotelového personálu a i respondenti jsou značně spokojeni. Dále se vedení 
shodlo s respondenty, že je značná spokojenost s přístupem personálu v restauraci. 
Vedení hotelu si myslí, že respondenti jsou nadprůměrně spokojeni s vybavením 
hotelové restaurace, ale respondenti jsou jen průměrně spokojeni. Dále je zde 
nadprůměrná spokojenost u vedení hotelu i u respondentů s parkováním před hotelem, 
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 Graf je zpracován z hlediska účelu návštěvy respondentů. 
 Z grafu je zřejmé, že nejvíce respondentů uvedlo účel návštěvy obchodní jednání 
a to 31 respondentů z 95, tj. 33 %. Další účel návštěvy je školení, které uvedlo 26 
respondentů, tj. 27%. Dále veletrh, který uvedlo 23 respondentů, tj. 24 %. A turistiku 
uvedlo 15 respondentů, tj. 16 %. 
 Z dotazníkového šetření vyplývá, že respondenti, kteří přijeli za účelem 
obchodního jednání, za nejvíce důležité považují přístup hotelového personálu. Za 
nejméně důležité považují dostupnost hotelu od městské hromadné dopravy. Nejvíce 
jsou spokojeni s přístupem hotelového personálu a nejméně spokojeni jsou s okolím 
hotelu. 
 Respondenti, jejichž účel návštěvy bylo školení, za nejvíce důležité považují 
vybavení pokojů. Za nejméně důležité považují dostupnost hotelu od městské hromadné 
dopravy.  Nejvíce spokojeni jsou s přístupem personálu v restauraci a nejméně 
spokojeni jsou s okolím hotelu. 
 Respondenti, jejichž účel návštěvy bylo konání veletrhu, za nejvíce důležité 
považují přístup hotelového personálu. Za nejméně důležité považují možnost 
parkování před hotelem. Nejvíce spokojeni jsou s přístupem hotelového personálu a 
nejméně s okolím hotelu. 
 
 
 - 45 - 
                                                                                 












 Z grafu vyplývá, že 9 respondentů přijelo taxi službou, 21 respondentů přijelo 
městskou hromadnou dopravou, 12 respondentů přijelo autobusem  - zájezd a 53 
respondentů přijelo automobilem - z důvodu konání školení, obchodního jednání a 
konání veletrhu. 
 Z dotazníkového šetření je dále patrné, že respondenti, kteří přicestovali 
osobním automobilem, za nejvíce důležité považují přístup hotelového personálu. Za 
nejméně důležité považují dostupnost hotelu od městské hromadné dopravy. Nejvíce 
spokojeni jsou s možností parkování před hotelem. Nejméně jsou spokojeni s okolím 
hotelu a vybavením hotelové restaurace.  
 Respondenti, kteří přicestovali městskou hromadnou dopravou, za nejvíce 
důležité považují okolí hotelu. Za nejméně důležité považují možnost parkování před 
hotelem. Nejvíce jsou spokojeni s přístupem hotelového personálu a nejméně spokojeni 
s možností připojení k Internetu, protože zde většina byla za účelem obchodního 
jednání. 
 Respondenti, kteří přicestovali autobusem, za nejvíce důležité považují přístup 
hotelového personálu. Za méně důležité považují možnost parkování před hotelem. 
Nejvíce spokojeni jsou s přístupem personálu v restauraci a nejméně spokojeni jsou 
s okolím hotelu, protože zde byli za účelem turistiky.  
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 Z grafu vyplývá, že jen 1 respondent neví, zda odpovídá kvalita jídel ceně. 13 
respondentů odpovědělo, že kvalita neodpovídá cenové úrovni zřejmě z důvodu malých 
porcí podávaných jídel a 81 respondentů odpovědělo, že kvalita odpovídá cenové 
úrovni. 
 Z výsledků je zřejmé, že je to pozitivní hodnocení pro hotel. 
 Ze 13 respondentů, kteří odpověděli, že cenová úroveň neodpovídá kvalitě 
podávaných jídel, je 6 žen a 7 mužů. Ženy mají ukončené SŠ a VŠ. Muži základní 
vzdělání, ukončené SŠ a VŠ. Ženy zde byli z důvodu školení, turistiky a obchodního 
jednání. Muži zde byli z důvodu turistiky, školení a obchodního jednání.  
  
Graf č. 12  - Otázka č. 12 „Odpovídají naše služby Vašemu očekávání o hotelu?“ 
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 Z grafu je zřejmé, že 17 respondentů odpovědělo, že neví. Pro 7 respondentů 
neodpovídají služby hotelu jejich očekávání. Z dotazníkového šetření vyplynulo, že 
těchto 7 respondentů bylo průměrně spokojeno s možností připojení k Internetu, 
s možností parkování před hotelem a s vybavením hotelových pokojů. Tito respondenti 
pocházeli z Čech a Moravy. Byli zde za účelem turistiky a obchodním jednání. Měli 
základní a ukončené vysokoškolské vzdělání.  Pro 71 respondentů odpovídají služby 
jejích očekávání. 
 Z výsledků je zřejmé, že je to pozitivní hodnocení pro hotel. 
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 Z grafu vyplývá, že 8 respondentů si myslí, že ceny neodpovídají nabízeným 
službám. Tito zákazníci přicestovali z Čech a ze Slezska. Měli základní, ukončené SŠ a 
VŠ. Z dotazníkového šetření vyplynulo, že těchto 8 respondentů bylo nespokojeno 
s vybavením hotelových pokojů a s možností připojení k Internetu. Dalších 29 
respondentů neví a 58 respondentů si myslí, že ceny odpovídají nabízeným službám. 
 Z výsledků je zřejmé, že je to pozitivní hodnocení pro hotel. 
 










 Z grafu je zřejmé, že 5 respondentů by tento hotel dále nedoporučilo z důvodu, 
že se jim nelíbilo okolí hotelu a byli průměrně spokojeni s vybavením hotelové 
restaurace. Tito respondenti pocházeli z Moravy a ze Slezska. Měli ukončené SŠ a VŠ. 
Přicestovali z důvodu obchodního jednání a turistiky. 25 respondentů si není jisto a 65 
respondentů by hotel doporučilo. 
 Z toho vyplývá, že 65 respondentů má dobré zkušenosti s tímto hotelem a bylo 
zde spokojeno. 
 
Graf č. 15  - Otázka č. 15 „Jak byste celkově ohodnotil/a náš hotel?“ 
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 Z grafu vyplývá, že 19 respondentů ohodnotilo hotel známkou 1, 44 respondentů 
známkou 2, 26 respondentů známkou 3 z důvodu, že byli nespokojeni s okolím hotelu, 
možnosti připojení k Internetu, průměrně spokojeni s vybavením pokojů, nespokojeni 
s vybavením hotelové restaurace a přístupem personálu v restauraci, 6 respondentů 
známkou 4 z důvodu, že byli zcela nespokojeni s okolím hotelu a připojením 
k Internetu, vybavením hotelových pokojů a dostupností hotelu od městské hromadné 
dopravy. Dále 0 respondentů známkou 5. 
 Z toho vyplývá, že hotel je celkově ohodnocen známkou 2,2, tedy chvalitebně. 
Což je velmi příznivé oproti celkovému hodnocení vedení hotelu, který hotel ohodnotil 
známkou 2, 33. 
  
Graf č. 16 - otázka č. 16 - proč si zákazník vybral tento hotel 
 
 Z nejčastějších odpovědí je sestaven následující graf: 
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 Na tuto otázku č opovědělo 40 respondentů a 55 neodpovědělo.  
 Je zřejmé, že 10 respondentů navštívilo tento hotel na základě doporučení od 
svých známých z toho celkem 3 respondenti z Čech, 4 z Moravy a 3 ze Slezska, 9 na 
základě toho, že zde byly volné pokoje, z toho 3 respondenti z Čech, 3 z Moravy a 3 ze 
Slezska, 3 respondenti z důvodu dobré ceny, z toho 2 respondenti z Moravy a jeden ze 
Slezska, 2 respondenti z Čech z důvodu, že jim byl hotel vybrán zaměstnavatelem, 4 
respondenti z Čech z důvodu, že jim byl vybrán hotel cestovní kanceláří, 2 respondenti 
z Čech z důvodu, že jim byl hotel vybrán z důvodu zájezdu, 7 respondentů z důvodu 
konání školení, z toho jeden respondent ze Čech, 3 z Moravy a 3 ze Slezska a 3 si tento 
hotel vybrali z důvodu, že je zde klidné prostředí, z toho jeden z Čech, Moravy a ze 
Slezska. 
 
 Vedení hotelu na tuto otázku uvedlo stejné odpovědi jako i zákazníci a to 
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 Na tuto otázku odpovědělo 20 respondentů a 75 neodpovědělo. 
 Z grafu je patrné, že 3 respondenti by zde chtěli mít noční provoz, z toho 3 
respondenti z Čech, 6 respondentů větší výběr jídel (moučníky), z toho 3 respondenti 
z Čech, 2 z Moravy a jeden ze Slezska, 4 respondenti by zde uvítali solárium, z toho 2 
z Čech a 2 z Moravy, jeden respondent z Čech by zde uvítal více zeleně kolem hotelu, 2 
respondenti z Čech by zde chtěli mít více květin, 3 respondenti kadeřníka, z toho jeden 
z Čech a 2 z Moravy a jeden z Čech stolní tenis. 
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 Z grafu je zřejmé, že nejvíce respondentů má ukončené středoškolské a 
vysokoškolské vzdělání a to nejvíce respondentů z Čech, kteří uvedli účel návštěvy 
obchodní jednání a školení. 7 (jedna žena a 6 mužů) respondentů má základní vzdělání, 
opět z Čech, kteří uvedli účel návštěvy turistiku a obchodní jednání. 
  










 Graf je zpracován z pohledu trvalého bydliště respondentů. Nejvíce respondentů 
je z Čech, tj. 43 respondentů a nejméně ze Slezska, tj. 23 respondentů. 
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 Jako účel své návštěvy bylo nejvíce uvedeno obchodní jednání - ženy a muži 
z Čech a Moravy a školení - ženy a muži ze Slezska. Nejvíce zákazníků přicestovalo 
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6.3 Návrhy směřující ke zlepšení úrovně  
 spokojenosti zákazníků 
 
 
Z dotazníkového šetření je zřejmé, že zákazníci jsou nejméně spokojeni s okolím hotelu 
- zeleň, výhled, možností připojení k Internetu a dále vybavením hotelové restaurace. 
Tímto bych se na tyto oblasti chtěla více zaměřit a navrhnout případná řešení pro 
zlepšení úrovně zákazníků. 
 
 Tímto bych se na tyto oblasti chtěla více zaměřit a navrhnout případná řešení pro 
zlepšení úrovně zákazníků. 
 
 Okolí hotelu je dáno jeho lokalizací. Není zde žádný park na procházky. S tím 
nemůže vedení hotelu dělat nic. I přesto navrhuji více zeleně do společných prostor, 
květiny, případně palmy. Květiny lze zakoupit v obchodech například Baumax, nebo 
firma Vonekl, s.r.o. Realizace by se mohla uskutečnit do tří měsíců. Cena by mohla být 
okolo 10 000 Kč. 
 
 Připojení na Internet je nyní pouze ve společných prostorách a jen 4 Mb/s. 
Navrhuji, aby se připojení rozšířilo do hotelových pokojů. Tzn., zajistit firmu zajišťující 
montáž strukturované kabeláže pro počítačovou síť. V Brně se nacházejí tyto firmy, 
dělající kabeláž: firma Axec, s.r.o. - firma působící v oblasti IT technologií, datové sítě, 
strukturovaná kabeláž, VoIP telefonní ústředny, záložní zdroje, projekce a instalace, 
provozovatel VoIP hlasového portálu softphone. Dále firma  Category, s.r.o. - budování 
technických infrastruktur počítačových a telekomunikačních sítí. Služby měření, 
monitoringu, vyhledávání chyb a ladění výkonnosti. 
 Realizace rozvodů by se mohla uskutečnit během jednoho až dvou měsíců. 
 
 Bez projektové dokumentace a obhlídce lokality není žádná firma schopna podat 
přesnou cenovou nabídku. Pouze se lze zmínit řádově okolo 300 000 - 500 000 Kč. 
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 Dále zajisti firmu, zabývající se bezdrátovým připojením - neboli Wi-Fi. Na 
výběr je zde několik firem, zabývající se bezdrátovým připojením a to: firma AB-NET 
s.r.o. a dále Telefonica 02 Czech Republic a.s. Protože je nynější připojení jen 4 Mb, 
doporučuji rychlejší připojení a to minimálně na 10 Mb/s. 
 
Firma AB-NET s.r.o. má tuto nabídku cen na 8 Mb: 
- smlouva na 12 měsíců za 5000 Kč 
- smlouva na 24 měsíců za 4000 Kč 
- smlouva na 36 měsíců za 3000 Kč 
 
Telefonica 02 Czech Republic a.s.: 
- rychlost 8 Mb za 750 Kč/ měsíc 
- rychlost 16 Mb za 900 Kč/ měsíc 
 
 Z toho vyplývá, že firma AB - NET s.r.o. je levnější než firma Telefonica 02 
Czech Republic a.s. Samozřejmě záleží na kvalitě poskytovaných služeb. 
 
 Zákazníci nejsou také spokojeni s vybavením hotelové restaurace, proto zde 
doporučuji změnu vybavení restaurace - stoly, židle. Firmy zabývající se prodejem 
nábytku: Multi Dekor, s.r.o.,  Nabytek-24.cz, Tandem crc cz, s.r.o., Lino, s.r.o. 
 
 Realizace změny restaurace by se mohla uskutečnit během tří měsíců. Cena 
vybavení by mohla být do 500 000 Kč podle druhu nábytku a výběru dodavatele. 
 
 Zákazníci by v hotelu uvítali minibar na hotelových pokojích. Zakoupení 
minibarů je možné u firmy SKLENIČKA, s.r.o., za 5 638.20 Kč. Dále firma 
Transforwarding a.s. za 2990 Kč.  Dále internetový obchod bt@bt-elektro.cz, kde se 
ceny pohybují okolo 6000 Kč. 
 Realizace změny by se mohla uskutečnit během 6 měsíců. Ceny by se mohla 
pohybovat okolo 240 000 Kč. 
  
 Doporučuji rozšíření jídelního lístku v restauraci moučníky.  
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Závěr 
 
Diplomová práce jsem rozdělila na dvě části. V teoretické části jsem se zabývala 
marketingovým výzkumem, který lze rozdělit na primární, který zahrnuje sběr 
informací a sekundární. Primární se dále dělí na kvantitativní, při kterém se zkoumá 
větší soubor respondentů a kvalitativní, při nichž se více zaměřujeme na lidské chování. 
 Zaměřila jsem se také na techniky marketingového výzkumu, jako je dotazování, 
pozorování a experiment. Dále na segmentaci a spokojenost zákazníků. 
 
 Praktická část práce je zaměřena na analýzu spokojenosti zákazníků pomocí 
dotazníkového šetření, které probíhalo v hotelu Prometheus v Brně.  
 
 Dotazníkového šetření se celkem zúčastnilo 95 zákazníků z celé České 
republiky. Z toho 41 žen a 54 mužů. 
 Dotazník se skládá celkem ze 17 položek. První až osmá položka se zabývá 
důležitostí pro zákazníka a jak je s touto položkou spokojený. Jedná se o uzavřené 
otázky, hodnocené pomocí škálového rozmezí 0 - 5.  
 Otázka 9 se zabývá účelem návštěvy zákazníka. Další otázky se zabývají 
spokojeností s kvalitou podávaných jídel, zda odpovídají hotelové služby očekávání 
zákazníka, zda ceny odpovídají nabízeným službám, zda by zákazník doporučil svým 
známým a celkové hodnocení hotelu zákazníkem. 
 
 Cílem práce bylo analyzovat spokojenost zákazníků. Primární informace byly 
získány z dotazníkového šetření a sekundární informace od vedení hotelu.  
 
 Výsledkem bylo zjištění důležitosti různých faktorů služeb a spokojenosti s nimi 
a na základě těchto zjištění navrhuji tato opatření: 
 
- nové vybavení hotelové restaurace 
- rychlejší připojení k Internetu 
- více květin ve společných prostorách 
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Seznam příloh 
 
Příloha č. 1 Dotazník – zákazníci 
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Příloha č. 1 Dotazník – zákazníci 
Dotazník spokojenosti 
 
Odpovězte prosím na následující otázky tak, že u každé z nich označte: 
    a) za jak důležitou ji pro sebe sám/sama považujete 
    b) jak jste spokojen/a s její úrovní 
 
 
u škály důležitosti (ŠD)    u škály spokojenosti (ŠS) 
0 = zcela nedůležité     0 = zcela nespokojen 
1 = málo důležité     1 = velmi málo spokojen 
2 = podprůměrně důležité    2 = podprůměrně spokojen 
3 = průměrně důležité    3 = průměrně spokojen 
4 = značně důležité     4 = značně spokojen 
5 = obzvláště důležité     5 = plně spokojen 




1. Dostupnost hotelu od MHD 
 
 
 0    1    2    3    4    5 
 
 0    1    2    3    4    5 
2. Okolí hotelu (zeleň, výhled) 
 
 
 0    1    2    3    4    5 
 
 0    1    2    3    4    5 
3. Hotelové služby - parkoviště před hotelem 
 
 
 0    1    2    3    4    5 
 
 0    1    2    3    4    5 
4. Vybavení pokojů (TV, nábytek, soc. zařízení)  
 0    1    2    3    4    5 
 
 0    1    2    3    4    5 
5. Přístup hotelového personálu  
 0    1    2    3    4    5 
 
 0    1    2    3    4    5 
6. Možnost připojení k Internetu ve společných 
prostorách  
 
 0    1    2    3    4    5 
 
 0    1    2    3    4    5 
7. Vybavení hotelové restaurace  0    1    2    3    4    5  0    1    2    3    4    5 
8. Přístup personálu v restauraci  
 0    1    2    3    4    5 
 
 0    1    2    3    4    5 
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Odpovězte prosím na následující otázky tak, že zaškrtnete hodící se odpověď. 
 





d) obchodní jednání 
 
10. Při návštěvě našeho hotelu jste přicestoval/a: 
a) automobilem 
b) taxi 
c) městskou hromadnou dopravou 
d) autobusem (hromadný zájezd) 
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15. Jak byste celkově ohodnotil/a náš hotel? (známkování jako ve škole) 
 
a) 1 – výborný 
b) 2 – chvalitebný  
c) 3 – dobrý 
d) 4 – dostatečný 
e) 5 – nedostatečný 
Odpovězte prosím na následující otázky: 
 
 










Odpovězte prosím na následující otázky tak, že zaškrtnete hodící se odpověď. 
 
Pohlaví:   
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Dosažené vzdělání:       
□ základní       
□ vyučen bez maturity      
□ vyučen s maturitou      
□ ukončené středoškolské vzdělání    
□ ukončené vysokoškolské vzdělání 
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Příloha č. 2 Grafické znázornění výsledků dotazníkového šetření 
 
Graf č. 17 - otázka č. 1 - Dostupnost hotelu od MHD - důležitost 














 Graf je zpracován z hlediska četností odpovědí všech 95 respondentů.  
 Z grafu je patrné, že 11 respondentů odpovědělo, že dostupnost hotelu od 
městské hromadné dopravy je pro ně zcela nedůležitá. Pro 17 respondentů je průměrně 
důležitá a pro 14 je obzvláště důležitá. 
 
Graf č. 18 - otázka č. 1 - Dostupnost hotelu od MHD - spokojenost 
Otázka č. 1 - spokojenost
6; 6% 5; 5%
10; 11%
27; 29%27; 28%







  Z grafu je patrné, že 6 respondentů je zcela nespokojeno s dostupností 
hotelu od městské hromadné dopravy, 27 respondentů je průměrně spokojeno a 20 je 
plně spokojeno. Z toho plyne, že 27 respondentů je průměrně a 27 je značně spokojeno, 
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což je více než polovina dotazovaných a vedení hotelu se touto položkou nemusí 
zabývat. 
 
Graf č. 19 - otázka č. 2 - Okolí hotelu (zeleň, výhled) - důležitost 
Otázka č. 2 - důležitost
2; 2% 9; 9%
13; 14%
22; 23%24; 25%








 Z grafu je patrné, že pro 2 respondenty je okolí hotelu zcela nedůležité. Pro 22 
respondentů je okolí hotelu průměrně důležité a pro 25 respondentů je okolí obzvláště 
důležité. 
 
Graf č. 20 - otázka č. 2 - Okolí hotelu (zeleň, výhled) - spokojenost 
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 Z grafu je patrné, že 24 respondentů je zcela nespokojeno, 20 respondentů je 
podprůměrně spokojeno, a jen jeden respondent je plně spokojen. V porovnání 
s důležitostí by se vedení hotelu mělo na tuto oblast více zaměřit. 
 
Graf č. 21 - otázka č. 3 - Hotelové služby (možnost parkování před hotelem) - 
důležitost 














 Z grafu je zřejmé, že pro 3 respondenty je parkování před hotelem zcela 
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Graf č. 22 - otázka č. 3 - Hotelové služby (možnost parkování před hotelem) - 
spokojenost 















 Z grafu plyne, že jen 3 respondenti jsou zcela nespokojeni, 29 respondentů je 
průměrně spokojeno a 26 respondentů je polně spokojeno. V porovnání s důležitostí, že 
se vedení hotelu nemusí zajímat o tuto oblast, protože zákazníci jsou značně až plně 
spokojeni. 
 
Graf č. 23 - otázka č. 4 - Vybavení pokojů - důležitost 
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 Je zřejmé, že pro 4 respondenty je vybavení pokojů podprůměrně důležité, pro 
23 respondentů je vybavení pokojů průměrně důležité, pro 49 respondentů je to značně 
důležité a pro 19 je to obzvláště důležité. 
 
Graf č. 24 - otázka č. 4  - Vybavení pokojů - spokojenost 














 Z grafu vyplývá, že jen jeden respondent je zcela nespokojen, ale 52 
respondentů je značně spokojeno. V porovnání s důležitostí lze říci, že vedení hotelu se 
opět o tuto oblast služeb nemusí moc zajímat, protože zákazníci jsou značně spokojeni. 
 
Graf č. 25 - otázka č. 5  - Přístup hotelového personálu - důležitost 
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 Je zřejmé, že pro 50 respondentů je přístup personálu značně důležitý, pro 29 
obzvláště důležití a jen pro jednoho respondenta málo důležitý.  
 
Graf č. 26 - otázka č. 5  - Přístup hotelového personálu - spokojenost 
Otázka č. 5 - spokojenost
0; 0%
3; 3%











 Je patrné, že jen 3 respondenti jsou velmi málo spokojeni, 41 respondentů je 
značně spokojeno a 37 je plně spokojeno. Z toho plyne, že vedení hotelu se nemusí 
touto oblastí zabývat, protože zákazníci jsou spokojeni. 
 
Graf č. 27 - otázka č. 6 - Možnost připojení k internetu - důležitost 
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 Z grafu je zřejmé, že připojení k Internetu považuje za zcela nedůležité jen 5 
respondentů. Za průměrně důležité 21 respondentů. A za značně důležité 39 
respondentů. 
  
Graf č. 28 - otázka č. 6  - Možnost připojení k internetu - spokojenost 














 Je zřejmé, že jen 11 respondentů je plně spokojeno. 38 respondentů je průměrně 
spokojeno a jen 18 respondentů zcela spokojeno. Z toho plyne, že by se vedení hotelu 
mělo na tuto oblast více zaměřit. Např. Zvýšením rychlosti připojení nebo zavedením 
připojení na hotelové pokoje. 
 
Graf č. 29 - otázka č. 7  - Vybavení hotelové restaurace - důležitost 
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 Z grafu vyplývá, že pro 2 respondenty je vybavení restaurace zcela nedůležité, 
pro 37 respondentů průměrně důležité a pro 40 respondentů značně důležité. 
 
Graf č. 30 - otázka č. 7  - Vybavení hotelové restaurace - spokojenost 













 Je zřejmé, že jen 2 respondenti jsou zcela spokojeni s vybavením restaurace, 37 
respondentů je průměrně spokojeno a jen 12 respondentů je plně spokojeno. Z toho 
plyne, že by se vedení hotelu mělo zaměřit na vybavení restaurace, aby se zde zákazníci 
cítili příjemně a spokojeně. 
 
Graf č. 31 - otázka č. 8 - Přístup personálu v restauraci - důležitost 
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 Je zřejmé, že jen pro 2 respondenty je přístup personálu zcela nedůležitý. Pro 51 
respondentů je značně důležitý a pro 24 respondentů je obzvláště důležitý. 
 
Graf č. 32 - otázka č. 8 - Přístup personálu v restauraci - spokojenost 















 Je patrné, že s personálem v restauraci nejsou spokojeni jen 3 dotazovaní. 35 
respondentů je značně spokojeno a 37 je plně spokojeno. Z toho plyne, že vedení hotelu 
se nemusí zabývat personálem v restauraci, protože zákazníci jsou s ním spokojeni. 
 
 
